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RESUMO 
  
  
A newsletter é atualmente uma importante ferramenta em crescente 
desenvolvimento nas mídias digitais e tem assumido funções estratégicas 
no marketing digital. Historicamente está vinculada ao universo do 
design editorial. Este tem se integrado as novas mídias em constante 
fluxo e no contexto diversas plataformas. Considera-se que a transmissão 
de conteúdo pode ser direcionada a um determinado público segmentado 
e de relevância nesse cenário digital. A partir desse contexto, este PCC 
teve como objetivo desenvolver um conjunto de três newsletters 
direcionado no case Bibi Calçados. Buscou-se fundamentar o design  de 
interfaces a partir das bases do design de informação e das publicações 
digitais. Assim, a partir de orientações direcionadas ao universo das 
publicações digitais o presente PCC apresenta as etapas do projeto, o   
diagnóstico, desenvolvimento e fechamento. Foram desenvolvidas as  
análises  que  embasam   a formulação dos requisitos, a conceituação, a 
estruturação dos estudos e resultados da especificação técnica das 
seguintes newsletters: uma direcionada à inauguração de uma loja, outra 
de caráter promocional e por fim, uma de pós-venda.  
 
Palavras-chave: 1. Newsletter 2. Design Informação 3. Design Digital  
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ABSTRACT  
 
The newsletter is currently an important tool in growing development in 
digital media and has assumed strategic functions in digital marketing. 
Historically it is linked to the universe of editorial design. This has 
integrated the new media in constant flow and in the context diverse 
platforms. It is considered that the transmission of content can be directed 
to a specific target audience and of relevance in this digital scenario. From 
this context, this PCC had as objective to develop a set of three newsletters 
directed in the Bibi Calçados case. It was tried to base the design of 
interfaces from the bases of information design and digital publications. 
Thus, from orientations directed to the universe of digital publications the 
present PCC presents the stages of the project, the diagnosis, development 
and closure. The analysis was based on the formulation of the 
requirements, the conceptualization, the structuring of the studies and the 
results of the technical specification of the following newsletters: one 
aimed at the inauguration of a store, another of promotional character and, 
finally, a post-sale. 
 
Key words: 1. Newsletter 2. Design Information 3. Digital Design 
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1. INTRODUÇÃO 
O design é determinante para a organização da informação e no 
meio digital tem viabilizando a comunicação entre diversos dados e 
plataformas. Segundo Bonsiepe (2011), a maneira como dados e 
informações são apresentados tem um importante papel e o design pode 
facilitar sua recepção e interpretação. Para tanto, é preciso revisitar, 
reposicionar e ampliar fundamentos e práticas do design de publicações. 
Os novos conceitos que surgem beneficiam de modo a responder 
demandas dos novos modos de publicação. 
A forma de propagação de informações no meio digital passa a 
ser interativa, quando implementada apresentando-se em diferentes 
formatos, configurando-se em uma interface digital na qual o usuário 
conecta-se concretizando a sua experiência. Nesse sentido, o 
aprimoramento  das publicações tem gerado interações que transformam 
o leitor em um usuário (DICK, 2015). 
 Uma ferramenta em crescente desenvolvimento nas mídias 
digitais, a newsletter, tem assumido função estratégica no marketing 
digital1. A partir de estudos sobre o público segmenta-se as estratégias 
aplicadas. A newsletter está vinculada ao universo do design editorial e 
que este tem integrado as novas mídias2 em constante fluxo e no contexto 
de diversas plataformas.   
Newsletter são mensagens em forma de e-mail, cujo o foco é 
aproximar o usuário da marca criando um bom vínculo entre a empresa e 
o cliente. O ideal dessas mensagens é trazer um conteúdo que estimule, 
interesse e tenha uma abordagem desse público específico até o site ou 
rede social. 
Assis (2003), reflete sobre as mudanças midiáticas ocorridas nas 
últimas décadas. Houveram períodos de grandes avanços, surgimento de 
                                                
1 Marketing digital: Marketing é a função pela qual a organização comercial cria e captura valor; 
inovação é a provisão de diferentes satisfações econômicas. Para que uma organização comercial 
cumpra seu papel social não é necessário que ela fique maior, mas sim que ela fique melhor. A ação de 
criar e capturar valor para os consumidores utilizando o ciberespaço damos o nome Marketing Digital. 
(DRUCKER,2006) 
2 Novas mídias: termo amplo que normalmente refere-se à soma de novas tecnologias e métodos de 
comunicação para se diferenciar dos canais de comunicação.(MANOVICH, 2001) 
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novas mídias e crescimento de alguns nichos de mercado inclusive das 
newletters: 
 
1. A partir do início da década de 90 observa-se um conjunto 
maior de opções com canais de TV com assinaturas, estações de 
rádios com vários repertórios, revistas (editoriais impressos com 
centenas de categorias) e por fim técnicas segmentadas de 
marketing digital, e um grande público o da internet.  
2. A ascensão do “www” (word wide web) gerou um novo marco 
na área digital, e uma das ferramentas mais utilizadas importante 
nesse contexto o e-mail, com a aplicação de estratégia mais 
conhecido como email-marketing. 
3. A atualidade já é conhecida como a era do marketing interativo 
e de permissão. Um dos seus objetivos é criar um diálogo com 
seus prospects “possíveis clientes”, é toda orientada com base 
em uma permissão prévia e um relacionamento empresa-cliente. 
 
Segundo Assis (2003) um dos maiores objetivos e alcances na 
distribuição de newsletter foi que milhões de escritores e publicações 
independentes, encontraram seu espaço na internet, atingindo assim um 
público de leitores e assinantes das publicações de forma gratuita. Com 
um engajamento crescente, grandes empresas de mídia impressa e 
conteúdo online, aderiram a estratégia de newsletter gratuita. 
A newsletter utiliza o e-mail como instrumento para essa 
comunicação. Observa-se grandes diferenciais utilizando a ferramenta. 
Geralmente já é pré-definido um público para estabelecer os vínculos, 
(Silva 2011). 
 Email marketing3 é a mais poderosa ferramenta 
de marketing direto e, quando usado corretamente, 
pode aumentar as vendas, construir relacionamento 
com os clientes e melhorar a imagem de marca da 
empresa, (ASSIS, 2003, pg. 11). 
                                                
3 Email marketing: é a utilização do e-mail como ferramenta de marketing direto, respeitando normas e 
procedimentos pré-definidos, analisando o retorno gerado através de relatórios e análises gráficas, Assis 
(2003). 
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Segundo Assis (2003) e Kendzersk (2009) as newsletters são 
concebidas a partir de dois focos: newsletters empresariais e de serviço. 
Um dos tipos de newsletter mais conhecidos é a empresarial. Estas 
seguem um cronograma de envio definido previamente e com algum tipo 
de conteúdo editorial. 
Newsletters empresariais ou de relacionamento consistem no 
modo que a empresa convida seus visitantes a submissão de seus 
endereços de e-mail de maneira que passam a receber ofertas. Essas 
ofertas podem se dividir em alguns tópicos como estratégias que 
envolvem diversas variáveis e suas taxas de respostas segundo Assis 
(2003), serão mais aprofundadas na metodologia, como: 
 
• Tipo e qualidade de oferta. 
• Frequência. 
• Formatação da mensagem. 
• Título da mensagem. 
• Redação (conteúdo). 
 
 A newsletter pode ser conhecida também como e-mail de 
serviço, o qual é usado para sinalizar as ferramentas de serviço que 
geralmente é disparado automaticamente, com o intuito de otimizar 
processos da empresa junto ao e-commerce4.   
 Um desses serviços é o e-mail demarcando alguma transação que 
o usuário realizou, como um cadastro ou compra, viabilizando segurança 
e seriedade ao usuário, Assis (2003). 
A transmissão desse conteúdo pode ser direcionada a 
determinado público, potencializando a atenção do usuário notificado e 
impactando de forma positiva. 
A partir do contexto de constante desenvolvimento as 
plataformas digitais contribuem para a comunicação utilizando a 
newsletter para que organizações ou empresas conquistem a médio e 
                                                
4 E-commerce: traduzindo podendo significar comércio eletrônico, realizando operações financeiras com 
dispositivos eletrônicos. Assis (2003). 
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longo prazo resultados.  Geralmente a newsletter é veiculada por e-mail 
eletrônico para essa comunicação, mas oferece inúmeros benefícios 
quando comparada a veiculação em papel.    
Nesse contexto, as questões relacionadas ao design e veiculação 
de dados, se fazem pertinentes tendo em vista a criação e a 
democratização da informação. A fundamentação adotada a partir do 
design de informação tem a comunicação como o processo fundamental, 
o seu caráter social e de interação destaca importância da comunicação e 
seu impacto para os avanços, sociais, científicos e tecnológicos 
(OLIVEIRA, 2015). 
A partir do exposto, este projeto buscou responder a seguinte 
pergunta: Como planejar uma newsletter tendo em vista o escopo do 
design de informação e do meio digital?  
Assim, o objetivo deste estudo visa preencher uma lacuna 
existente na área do estudo da informação aplicada a newletter, visando 
apoiar soluções eficazes. 
Considera-se o perfil dos usuários e a plataforma utilizada  no 
ambiente digital; sendo assim, é necessário oferecer a devida atenção às 
questões que envolvem a aplicação da ferramenta em estudo. 
1.1 OBJETIVOS 
1.1.1 Objetivo geral 
- Este PCC tem como principal objetivo projetar um conjunto de três 
newsletters para o case  da marca Bibi calçados. 
1.1.2 Objetivos específicos  
-Caracterizar a newsletter do ponto de vista conceitual e 
estrutural;  
-Apresentar e aplicar os princípios de design de informação e 
design digital no projeto de newsletter;  
 -Identificar com base ao case e no referencial do Design digital, 
potencialidades  para o desenvolvimento de newsletters;  
- Realizar ensaios de interação para testar o projeto.  
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1.2 Justificativa 
 Tendo em vista o amplo interesse pessoal relacionado ao 
conteúdo digital, foi escolhido o tema de publicações direcionado as 
newsletters.  
 Com o mercado crescente percebe-se um potencial estudo e 
extenso eixo de mercado a ser estudado nas diretrizes do design. A partir 
de uma ampla visão procedente do design digital e do marketing,  
percebe-se uma maior visibilidade e novas possibilidades para a 
newsletter. O marketing a considera uma ferramenta com um forte 
potencial, impactando atualmente na sociedade e todo o público 
conectado ao mundo virtual. Como citado e com base nesse pensamento 
a newsletter, vem tornando uma grande ferramenta e cada vez mais 
acessível aos usuários conectados. 
 
 “O que irá garantir o sucesso de uma empresa na web é 
a forma de como ela irá se comunicar no mercado 
através dos meios digitais” Kendzersk, (2009). 
 
Aliado a esse contexto e interesse pode-se perceber a derivação 
no  âmbito das publicações  e seu significativo impacto social no meio 
digital.  
1.3 Delimitação do projeto  
 Para este estudo, além da caracterização de newsletter, duas 
abordagens são fundamentais: design de informação e design digital. 
 Abordando o design de informação e os impactos sociais 
segundo,  Ribeiro (2002) mostram que a informação oportuniza uma 
gama estruturada de percepções mentais, que são codificadas por 
símbolos significantes. Socialmente caracterizadas por inúmeras 
plataformas (papel, filme, disco). Assim uma comunicação assíncrona e 
multi-direcionada, influenciando o importante da ferramenta no meio 
informacional e social.  O conjunto de três newsletters a ser 
desenvolvidado neste projeto são referentes a campanha  2016 de verão 
Bibi Calçados.  
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1.4 Metodologia 
Devido a natureza do projeto a  newsletter e suas características 
informacionais, o projeto foi divido em  etapas  baseadas nas orientações 
propostas por Dick (2015), apresentados na Figura-1 e seus processos 
advindos do universo das publicações digitais. 
O autor apresenta orientações para o design de publicações a 
partir de cinco vertentes que  demarcam as dimensões fundamentais 
envolvidas no design de publicações digitais, as quais devem ser 
consideradas durante o desenvolvimento do projeto. 
Fica à critério da equipe a decisão por quais orientações seguir, 
uma vez que nem todas são compatíveis com os variados tipos e 
contextos de projeto, tendo em vista o estado da tecnologia, o perfil das 
equipes, o tempo e o custo de desenvolvimento.  
As orientações, portanto, foram organizadas em cinco eixos: de 
conceito, conteúdo dividido em organização e fluxo, funcionalidades, 
experiência e superfície, conforme Dick (2015). 
Figura 1 - Painel metodogia Dick
 
Fonte: Dick (2015)   
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O eixo inicial abordado, conceito. Envolve as definições iniciais 
de qualquer publicação digital. As suas  atribuições inseridas ao meio 
digital, tem como objetivo trabalhar as vertentes do projeto.  
 Observa-se o segundo eixo de estudo, envolvendo a definição e 
organização do conteúdo, estrutura da publicação. Nessa etapa é 
direcionado todo o fluxo e organização da composição.   
 O terceiro a ser abordado intitula-se como eixo funcional e pode 
ser definido como a organização do agrupamento. As orientações e 
funcionalidades da publicação e seus recursos interativos, referindo-se 
assim como uso de variadas mídias e suas potencialidades. Como exemplo 
o autor expõe:     
Considere o uso dos diferentes recursos 
oferecidos pela plataforma ou suporte (GPS, 
acelerômetro, câmera, etc.), utilizando os cinco 
sentidos na experiência (DICK, 2015, p. 75) 
 
 As newsletters obtém a partir dos meios de hipermídia  recursos 
interativos como GIF5, hiperlinks, vídeos entre outros recursos 
midiatícos. 
O quarto eixo defini-se na experiência transferindo aspectos de 
experiência ao usuário, caracterizando como um subeixo da Usabilidade.6
 Métodos que traduzem o termo Usabilidade, como referência à 
aspectos, programas e aplicações. A principal qualidade de um sistema  
depende das características de sua interface e de seus usuários ao 
buscarem seus determinados objetivos em possíveis situações de uso, 
Cybis (2007). 
O quinto e último eixo constitui-se o Sensorial trata-se das 
dimensões da apresentação e a visualização do conteúdo. Pode-se dizer 
que nesse eixo de conteúdo, aborda a visualização assim temos como 
                                                
5 GIF: Graphics Interchange Format. 
6 A usabilidade refere-se ao aspecto de uso de programas e aplicações, ela não é a principal qualidade 
de um sistema mas depende das características de sua interface e de seus usuários ao buscarem seus 
determinados objetivos em possíveis situações de uso, Cybis (2007).  
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referência de estudo a usabilidade, pois ela visa formar a qualidade 
determinando o uso dos programas e aplicações, Cybis (2007). 
Portanto, a partir do estudo de Dick (2015) pode-se considerar o 
contexto e desenvolvimento da newsletter. 
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A principal chamada pode ter como contéudo call-to-action o 
qual situa-se nos primeiros 300 pixels da publicação, esta é a principal 
oferta da newsletter, o qual tem maior ênfase do leitor visualizar o 
conteúdo na primeira rolagem, será melhor abordada nas especificações 
técnicas.  
  Logo abaixo da chamada principal pode haver banners, com 
algum conteúdo adicional ou menu com alguns acessórios, porém não 
precisam ter relação com a chamada principal. 
 A presença das mensagens secundárias, pode estabelecer as 
demais ofertas relacionadas a mensagem principal. E também basear-se 
em um contéudo dinâmico de modo a apresentar o produto ou categoria 
buscado pelo cliente, tornando a comunicação mais relevante. 
A próxima estrutura situa-se no reengajamento, em maior parte é 
de uso opcional, é destinada para estimulo aos usuários, que rolam a 
página apenas uma vez e não se interessam. O seu principal conteúdo são 
peças em promoção e eventuais divulgações com o intuito de despertar o 
clique.  
O rodapé que pode conter a assinatura como contatos, telefone, 
acessoria e todo conteúdo de links, redes sociais conectadas a marca. A 
partir do público alvo, os dados coletados denotam que sua maior 
categoria é um público feminino e média de 20 a 35 anos. Como base nos 
receptores das newsletters, os usuários são mães ou parentes próximos de 
crianças na faixa em público potencial da marca. 
 
Quadro 1 -  Dados público usúario das mídias digitais Bibi.
 
Fonte Gas Comunicação 
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2.3 Briefing 
 O briefing foi definido a partir da representação das necessidades 
institucionais da empresa, foi elaborado com a equipe na empresa a qual 
agencia e administra a conta da marca Bibi no dia 14 de outubro de 2016.   
 As informações para a elaboração da publicacão são fundamentais 
para serem desenvolvidos os layouts, e será composto por um conjunto de 
três newsletters cada qual com um tema específico.  A partir do contexto a  
definição do tema, as publicações serão segmentadas como newsletter de 
promoção, inaguração e pós-venda. 
 As informações contidas no layout são solicitadas  a partir da 
necessidade pela marca Bibi. São estudadas e elaboradas para a melhor 
solução de composição, comunicando de forma clara e objetiva a 
informação.  
 O direcionamento da comunicação é desenvolvido a partir de uma 
campanha editorial que se resume em um lançamento de uma revista com 
periodicidade semestral lançada no início da coleção (inverno e verão). A 
coleção em estudo é o verão 2016 que inicia-se em novembro. 
 A newsletter de promoção  constitui-se em abordar os novos 
produtos e lançamentos da marca que são direcionados de acordo com a 
estação do ano para coleção masculino e feminino. A partir da necessidade 
do público é prioridade despertar o interesse aos novos produtos e procura na 
loja física e virtual. A informação de dados contida é estabelecida no briefing 
a partir da necessidade e comunicação, sendo chamadas diretas e de fácil 
entendimento, com intuito a despertar a relevância da oferta ao usuário da 
newsletter. 
 A newsletter de inauguração visa posicionar o público de uma 
determinada região sobre a inauguração de um novo ponto de venda, 
geralmente localizado em um shopping ou região central das cidades, 
promovendo o despertar e interesse ao leitor a partir da publicacão em 
conhecer a mais recente loja.  
 A newsletter de pós-venda consiste em estabelecer uma conexão 
com o usuário o intuito de verificar a satisfação do cliente após uma compra, 
as informações apresentadas com interrogações ao usúario e uma nota de 
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satisfação com o serviço e produto é relevante para o pós-compra (LEMOS, 
2013).  
 Através das estruturas abordadas a seguir apresenta-se um modelo 
de publicação de uma newsletter similar e com a estrutura padrão,  
aplicações com contéudo, chamadas, imagens e peças gráficas respectivas a 
publicação de uma newsletter. 
Figura 6 - Estrutura de newsletter similar 
 
Fonte: Responsys (2015)  
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2.3.1 Cabeçalho 
 
 O cabeçalho é um elemento muito importante pois está presente 
nos primeiros pixels da publicação e conceituando já a identidade da 
marca, tranzendo links com sua loja virtual e novidades. 
 
2.3.2  Chamada principal "call-to-action" 
 
 A chamada principal é o fundamental elemento de destaque em 
uma newsletter  é também nomeada por call-to-action um termo oriunda 
da lingua inglesa o qual corresponde em chamada, um alerta. O qual 
transmite o principal conteúdo a ser direcionado ao usuário. O call-to-
action é sempre evidenciado na primeira rolagem do navegador, portanto 
sua recomendação deve ser bem elaborada devido a relevância e destaque 
quando aberta pela usúario. 
 
2.3.3 Mensagens secundárias 
 
 A mensagem secundária tem como conteúdo principal uma 
chamada com menos importância a chamada principal.  Pode englobar 
alguma oferta, notícia ou até mesmo uma chamada com alguma 
curiosidade mas em menor destaque. 
 
2.3.4 Banner 
 
 Como observa-se o banner apresenta uma informação com de 
alguma ação futura ou novidade que irá surgir, mesmo uma chamada para 
um questionário de satisfação. O intuito maior é fidelizar o usuário, 
(RESPONSYS 2015). 
 
2.3.5 Reengajamento 
 
O reengajamento é especie de segunda chamada se o despertar do 
leitor não foi alavancado nas primeiras chamadas a última alternativa é 
nessa seção. 
  38 
 
2.3.6 Rodapé 
 
O rodapé tem como função trazer dados institucionais e direcionar 
o usuário para as mídias sociais fidelizando o público em todas as 
diferentes mídias como instagram, facebook, youtube e twitter. 
 Analisado todo o contexto e repertório de criação, depois do 
briefing recebido, é efetuado um breve brainstorming em equipe para o 
início da primeira seleção de composição. Nessa seleção constiui-se 
estipular as metas a serem tomadas e qual elemento ou atributos a 
newsletter irá conceituar. 
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3. PÚBLICO ALVO 
3.1 Questionário qualitativo 
 A partir da coleta de dados junto a empresa identificou-se a 
necessidade da elaboração de uma entrevista, realizada em Florianópolis-SC.  
As principais perguntas abordadas buscavam identificar  a faixa etária, sexo, 
faixa salárial, área de atuação profissional.  
 Foram abordados ainda, aspectos como número de filhos e suas 
respectivas idades,  se o entrevistado conhecia a newsletter ou mesmo o site 
da marca Bibi ou de concorrentes e que tipo de informações costuma receber 
por e-mail.  
 A seguir apresenta-se os resultados. Foram aplicadas 7 entrevistas de 
acordo com a faixa etária,  uma pessoa com idade entre 20 a 30, uma de 30 a 
35 e o restante com idade superior a 35 anos.  
 Dos entrevistados seis do sexo feminino e um do sexo masculino. A 
faixa salarial foi estipulada em base média do salário mínimo, atualmente é 
de cerca R$880,00 reais, segundo dados do IBGE. A partir da coleta de 
informação observa-se um salário mínimo para (2 pessoas), dois salários 
(duas pessoas) e três ou mais salários mínimos para o restante dos 
entrevistados. 
 Quanto abordagem se há filhos, todos os entrevistados tem um ou 
mais filhos, com idade média entre: um ano (2 pessoa), seis e nove anos (2 
pessoas) três e dez anos (3 pessoas). Informação relevante foi se conhecem e 
já utilizaram as newsletters. Como resultado geralmente esperam receber 
lançamentos (2 pessoas), promoções (5 pessoas), novidades (1 pessoa). 
 Todos os entrevistados recebem newsletter por meio digital e apenas 
uma mencionou ainda receber por correspondência física.  
 Área de atuação profissional citada pelos  entrevistados foram: 
consultor de vendas, administrador, profissional da saúde, comunicação e 
representante comercial. 
 Dos entrevistados cinco já haviam acessado  o site da Bibi e sites 
dos concorrentes, Puc, Klin, Ortopé, Hering.  
 Baseado nos dados coletados,  as informações  foram de extrema 
importância à conclusão mais precisa ao público contribuindo ao 
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desenvolvimento das personas e concretizando ao case Bibi e ao  
desenvolvimento do  projeto. 
3.1 PERSONAS 
3.1.2 Persona 1  
 A partir de estudos sobre o público alvo desenvolveu-se duas 
personas, caracterizando o atual perfil do consumidor final, o cliente que 
irá receber as newsletters. A seguir as personas: 
 Márcia, 35 anos casada, advogada, exerce a sua profissão em meio 
período e o restante do tempo cuida de seus dois filhos. Durante o tempo que 
trabalha, os filhos ficam na escola particular. Em seu tempo de descanso está 
em busca de novos conhecimentos para aprimorar seus recursos ao meio 
digital. Procura inserir-se as mídias sendo algumas ainda novidade. 
 Recentemente começou a receber informações por email e o grande 
despertar pelo novo meio de comunicação e ofertas para seus filhos.  Não 
mede esforços para manter o conforto e bem estar dos filhos como bons 
estudos, alimentação balanceada e todo necessário para manutenção da casa 
e  família.         
 
 Figura 7 - Imagem Persona 1 
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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3.1.2 Persona 2         
Juliana, 27 anos solteira, dentista, exerce sua profissão em 
período integral é mãe de uma menina. Durante o dia sua filha fica no 
colégio e nos intervalos com a avó ou sua cuidadora. 
  O tempo todo Juliana está conectada a internet, e adora utilizar 
os mais recentes aplicativos como redes sociais, viagens, compras 
inclusive gosta de receber sempre novidades e promoções por e-mail.  
No tempo livre gosta de ir a praia e ao shopping fazer compras 
com sua filha. 
 
 
Figura 8 - Imagem Persona 2 
 
 
 Fonte: Desenvolvido pelo autor 
 
Dentro desse cenário recorrente aos usuários e publicações 
digitais, o acesso ao conteúdo e informações necessárias a serem 
disseminadas ao estudo do perfil, referente ao público alvo conceituando 
o direcionamento da criação. A segunda etapa após a definição do 
público e orientações tomadas pela criação, constitui-se analisar como 
dispor elementos gráficos, comunicação, análise de peças e similares, 
DICK (2015). 
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 O processo inicial compõe  o eixo conceitual a qual foi definida 
as diretrizes do projeto e medidas tomadas a partir da necessidade   e suas 
implementações. 
 Alguns requisitos implementados são fundamentais como as 
informações no call-to-action. A concepção das telas versão mobile entre 
outros tópicos serão aprofundados no capítulo do design sensorial e 
especificações. 
 Essa etapa a ser explorada estabelece em trabalhar com as 
especificações funcionais e a partir desse escopo atender os requisitos de 
conteúdo. Nesse período inicia-se a fase de estruturação do abstrato a 
partir do concreto, Dick (2015). As possibilidades têm como objetivo 
definir o projeto ainda na estratégia a partir das necessidades do usuário e 
os requisitos do produto.  
3.2.1 Análise de similares 
 
A seguir apresenta-se exemplos de newsletters de marcas 
concorrentes para a efetivação de análise dos similares. Os escolhidos 
foram a Puc, Hering e Klin.  
 
À análise foi feita a partir dos seguintes requisitos: 
 -Hierarquia da informação; 
 -Uso dos elementos tipográficos; 
 -Uso dos elementos cromáticos; 
       -Recursos interativos (elementos hipermidiáticos) hipertexto 
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Figura 9 - Newletter similar Puc 
 
Fonte: Puc (2016) 
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Figura 11 - Newsletter  similar Hering Kids 
 
 
Fonte: Hering (2016) 
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Quadro  1 - Análise de similares 
 
 
Fonte:  Desenvolvido pelo autor 
  50 
3.1.2 Considerações sobre a análise de similares 
 
 A partir da análise realizada aos similares, pode-se perceber a 
pequena variação estrutural com formatações próximas entre as 
publicações de PUC e Hering. A formatação de cores saturadas, com tons 
quentes configurando a energia vibrante com formas lúdicas, abordando 
o seu conteúdo e composição. 
 Em vista a forma e disposição do conteúdo os similares PUC e 
Hering encontram-se com melhor estrutura, a disposição dos elementos, 
elementos cromáticos e melhor  composição. Quanto ao conteúdo 
observa-se de forma mais eficaz a estrutura como nos itens de cabeçalho, 
menu de navegação, call-to-action, mensagens secundárias, banner, 
menu alternativo, reengajamento e rodapé. 
 A publicação da KLIN apresenta algumas deficiências e com 
alguns pontos negativos, baixo contraste aplicado as cores do fundo, a 
publicação não atende todos os aspectos de estrutura  encontrando-se 
ineficiente quanto ao conteúdo. 
 Conclui-se que todas as publicações analisadas fornecem a 
estrutura básica para a comunicação partindo do cabeçalho, chamada 
principal e secundaria, hiperlinks e rodapé. 
 
3.2 Painel de requisitos do projeto 
  
 A partir das pesquisas realizadas chegou-se a organização dos 
principais requisitos de projeto. A seguir observa-se o painel de  
requisitos para cada uma das newsletters tendo em vista os objetivos  
específicos e o perfil das personas no contexto do case em estudo (figura 
15). 
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Figura 15 - Painel de requisitos  
 
 Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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4.2 Estrutura da informação 
 A seguir o painel com a estrutura e o detalhamento presente em 
cada subdivisão da publicação. 
 
Figura 17 - Estrutura da publicação 
 
 
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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4.4 Proposta inicial layout 
  
 A publicação desenvolvida remete a inauguração de uma nova 
loja, a seguir pode-se observar a criação dos primeiros elementos 
propostos para a publicação em evidência. 
 
 
Figura 20 - Geração de alternativa peça inauguração 
 
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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 Na proposta de cores o amarelo e tons pastéis, o amarelo 
significa ao otimismo, confiança, autoestima a partir desses conceitos o 
desenvolvimento de cores resultam em algumas alternativas a seguir 
(BANKS, 2011). 
 
Figura 22 - Proposta com aplicação de imagens 
 
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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 A partir dos testes de cor foi analisado o azul e amarelo no call-
to-action e mensagem secundária. O azul e o amarelo geraram muito 
constraste pois são cores complementares, fragilizando a harmonia na 
composição da peça. 
 
Figura 23 - Versão em contraste complementar 
 
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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 Na proposta final da estrutura a seguir o amarelo conceitua a 
harmonia analóga entre os tons de amarelo e laranja dando unidade na 
composição. Como a newsletter de publicação convida ao usuário a 
conhecer a loja foi ultizada a tipografia vogue como institucional em 
destaque pois é uma das principais fontes aplicada a marca, (BANKS, 
2011). 
 
Figura 24 - Proposta final da newsletter inauguração. 
 
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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4.5.4 Estrutura da informação 
 
 A seguir observa-se a organização de estrutura  abordando 
conteúdo presente na publicação 
 
Figura 28 - Estrutura da informação newletter pós-venda 
 
 
 
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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4.5.5 Geração de alternativa newsletter pós-venda 
 O conceito de maior abordagem ao público, consiste em linhas 
simétricas de modo a valorizar  a disposição da informação. A grade de 
satisfação convida o usuário a dispôr sua avaliação de forma prática e 
simples. A coluna vertical cria o conceito de divisões horizontais entre as 
margens. O grid nunca pode prevalercer a informação, sua tarefa é 
oferecer uma unidade geral sem destruir a vitalidade da composição 
(SAMARA, 2013, p. 22). 
  
Figura 29 - Geração de alternativa pós-venda 
 
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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4.5.8 Proposta com conteúdo final 
 
 Pode-se observar as primeiras formas visuais acompanhadas de 
imagens com modelos junior produzidas e veiculadas em toda a 
comunicação de verão 2017. A newsletter de pós-venda constitui-se em 
estabelecer um nível de satisfação com o seu público, para um feedback 
de seus serviços e produtos. 
 
Figura 32 - Proposta final  versão menino com conteúdo 
              
            Fonte: Desenvolvido pelo autor. 
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4.5.9 Solução escolhida conteúdo final 
Figura 34 - Proposta final versão menino e menina com conteúdo 
                     
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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4.6 Neswletter promocional  
 
 A newsletter de promoção aborda os novos produtos e 
lançamentos da marca que são direcionados de acordo com a estação do 
ano para coleção masculino ou feminino, a partir da necessidade do 
público. Busca-se despertar o interesse aos novos lançamentos e na 
procura nas lojas físicas e virtual. A informação de dados contidos foi 
estabelecida no briefing a partir da necessidade e comunicação da 
informação, sendo chamadas de fácil entendimento e diretas, com intuito 
a despertar a relevância da oferta ao usuário da newsletter. 
 
 
Figura 35 - Painel conceitual newsletter promocional  
 
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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Figura 38 - Estrutura da informação newsletter promocional 
 
 
 
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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Figura 39 -  Alternativa promocional 
 
 
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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Figura 41 - Versão final newsletter promocional 
 
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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5. ESPECIFICAÇÃO TÉCNICA 
 
 A próxima etapa consistiu na especificação de cores, seleção de 
tipografia que melhor atende as especificações técnicas e funcionais 
seguindo os padrões dos navegadores.  
 Os navegadores são estabelecidos a partir de uma linguagem 
html, cada navegador respectivo de um sistema operacional tem suas 
particularidades e restrições. As restrições e especificações serão 
descritas a seguir nas configurações da newsletter. 
5.1 Configurações da newsletter 
 
 Quando a newsletter é enviada, deve-se ter menos elementos em 
formato jpeg, pois haverá uma maior precisão de recebimento e abertura 
da publicação na caixa de webmail. Assim, ao ser desenvolvida na 
linguagem de programação, todo o conteúdo em forma de texto é gerado 
em HTML. Caso a newsletter não seja programada em html irá em 
formato único jpeg. Consequentemente o arquivo ficará mais pesado e a 
probabilidade de chegar  ao spam do webmail  será elevada. 
 Quando a peça gráfica é criada todo o layout é exportado, as 
imagens em alta definição e elementos gráficos são enviados 
separadamente para a implementacão. Devido ao peso do arquivo toda a 
peça é recortada. O exemplo a seguir mostra as áreas de recorte.  
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Figura 42 - Tela newsletter fatiada 
  
 
 
 
Fonte: Desenvolvida pelo autor 
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 Quando a newsletter é programada com a fonte calibri, não 
apresentarão problemas de leitura e será aberta com segurança por 
qualquer navegador. 
 A seguir percebe-se a especificação de cores hexadecimais que 
são implementadas ao html e os tamanhos das tipografias estilo bold ou 
regular. A calibri regular é padrão e acessível nos diversos navegadores e 
sistemas operacionais. 
 
5.4 Newsletter de inauguração 
 
 A partir de agora pode-se perceber a especificação de cores 
hexadecimais que são implementadas ao html e os tamanhos da 
tipografia. 
Figura 44 - Especificação cores hexadecimal 
 
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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Figura 45 - Especificação da tipografia 
 
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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5.5 Newsletter de promoção 
 
 A newsletter promocional consiste em dois tons de azul pois 
pertence a cor institucional da marca. Transmite energia e vitalidade, 
(FRASER 2011). Os tons de azul repassa segurança e conforto ao acesso, 
os detalhes de amarelo sintetizam a promoção em evidência. 
 
 
 
Figura 46 - Especificação de cores hexadecimal 
 
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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Figura 47 - Especificação tipografia 
 
 
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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5.6 Newsletter pós-venda especificação  
 
 A partir de agora pode-se perceber a especificação de cores 
hexadecimais que são implementadas ao html e os tamanhos das 
tipografias da newsletter de pós-venda. 
 
Figura 48 - Especificação tipografia  
 
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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Figura 49 - Especificação de cores hexadecimais 
 
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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5.8 Responsividade 
 
 O direcionamento do trabalho é a publicação convencional para 
desktops e notebooks mas com a utilização de aparelhos móveis não 
descarta-se a aplicação em diferentes aparelhos. 
 Quando implementada ao html, a aplicação nos navegadores é 
recebida com maior facilidade tornando mais acessível nos aparelhos 
móveis como celulares e tablets.  Conforme a disposição dos elementos e 
chamadas de texto a newsletter deverá conter imagens em PNG, formato 
utilizado para minimizar a utilização de dados e tornar mais acessível 
pela rede móvel.  A seguir a aplicação dos modelos em versão mobile.  
Figura 52 - Amostra das interfaces mobile - promocional 
 
F 
 
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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Figura 53 - Amostra das interfaces mobile - inauguração 
 
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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Figura 54 - Amostra das interfaces mobile - pós-venda 
 
Fonte: Desenvolvido pelo autor 
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6. CONCLUSÃO 
 Este projeto teve como objetivo a criação de um conjunto de 
newsletters para case Bibi. O conteúdo abordado, sintetiza o conceito da 
comunicação e estrutura enfatizando a participacão das publicações no 
meio digital.  
 A análise de similares e todos os requisitos analisados, 
contribuiram para a execução e aprimoramento do projeto.  A evidência 
de toda a análise de função de experiência e funcionalidade, que foram 
aplicados no conjunto de newsletters.  Ao longo do projeto buscou-se 
estudar quais seriam os conceitos mais adequados e que representariam 
de forma coerente ao público-alvo. Para compreender o usuário foram 
abordados dados, questionário, onde os usuários puderam interagir e 
expor suas considerações.  
 Com importante destaque aos atributos sensoriais e responsivos 
que estão em constante evolução, os novos métodos a serem aprimorados 
e suas variações nas aplicações.  Conclui-se que o Design não parte do 
princípio da estrutura visual, mas sim de um processo criativo organizado 
com base em referências teóricas e visuais, pesquisas e experiências e 
suas aplicações adequadas. Espera-se que esse estudo possa contribuir 
nas pesquisas e práticas em design de publicações e áreas afins.  
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APÊNDICE 
 
QUESTIONÁRIO QUALITATIVO 
 
1) Faixa etária ?  
[   ] 20/30 - [   ] 35 anos/ 30-35 ou [   ] 35 ou mais 
 
2) Sexo? 
[   ] Masculino 
[   ] Feminino 
 
3) Renda: 
[   ]   1 à 3 salários mínimos 
 
4) Area atuação profissional? 
 
5) Entrevista qualitativa: 
 
1) Tem filhos, Idade? 
 
2) Conhece site ou Newsletter? "Mesmo se não acessa o site, o que 
acessaria?" 
 
3) A partir de quais mídias (digital/impressa) recebe informações?  
   Conhece a newsletter? 
 
4) Que tipo de informação, costuma receber pela newsletter? 
 
Acessa sites concorrentes?  
[   ] PUC [   ] KLIN [   ] ORTOPE [   ] HERING 
 
 
